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Abstract 
This research aims to analyze the impact of Sales Promotion and Store 
Atmosphere towards Impulse Buying through consideration of Positive Emotion 
at Superindo Tlogomas Malang. This research will be conducted by 
distributing questionnaires to 99 respondents which are consumer of 
Superindo. Quantitative analysis with path analysis analysis model method 
were used for the technical analysis.The results of this study indicate that the 
sales promotion influence positively and significantly related to impulse buying, 
store atmosphere affect positively and significantly related to impulse buying, 
positive emotion in a positive and significant impact on impulse buying. 






Menurut Asosiasi Pengusaha Ritel Indonesia (APRINDO), sejak tahun 
1980an bisnis ritel (usaha eceran) di Indonesia mulai berkembang seiring dengan 
mulai dikembangkannya perekonomian Indonesia. “Hal ini timbul sebagai akibat 
dari pertumbuhan yang terjadi pada masyarakat kelas menengah, yang 
menyebabkan timbulnya permintaan terhadap supermarket dan departemen store 
di wilayah perkotaan. Tren ini perkirakan akan berlanjut hingga masa mendatang. 
Perubahan gaya hidup masyarakat kelas menengah ke atas, terutama di kawasan 
perkotaan yang cenderung lebih memilih berbelanja di pusat perbelanjaan modern 
juga mendorong perkembangan bisnis ritel di Indonesia”.  
Saat ini, terdapat 6 Supermarket ternama yakni Hero, Foodmart, Carrefour,  
Superindo, Ramayana dan Yogya + Griya Supermarket. Ke-6 retail tersebut telah  
menguasai 76% pangsa revenue Supermarket di Indonesia. Sejak tahun 1997 
Superindo tumbuh dan berkembang bersama masyarakat Indonesia melalui 
kemitraan antara Salim Group, Indonesia dan Ahold Delhaize, Belanda. Super 
Indo telah memiliki 155 gerai yang tersebar di 38 kota di seluruh Pulau Jawa dan 
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bagian selatan Sumatera serta 3 supermarket waralaba Superindo Express yang 
bertempat di Tangerang Selatan dan Bekasi (superindo.co.id). 
Menurut Susanta salah satu pemimpin redaksi majalah marketing 
mengatakan “sebagian besar konsumen Indonesia memiliki karakter unplanned. 
Mereka biasanya suka bertindak last minute. Jika berbelanja, mereka sering 
menjadi impulse buyer. Sehingga pembelian impulsif menjadi salah satu dari 
karakter unik yang dimiliki masyarakat Indonesia.  Dengan karakteristik tersebut 
diharapkan perusahaan dapat mengeluarkan strategi pemasaran yang mampu 
menunjang perusahaannya. Impulse buying atau unplanned purchase adalah 
perilaku orang yang tidak merencanakan sesuatu dalam berbelanja. Konsumen 
yang melakukan impulse buying tidak berpikir untuk membeli merek atau prodek 
tertentu. Mereka langsung melakukan pembelian karena adanya ketertarikan 
terhadap merek atau produk saat itu juga”. 
Positive Emotions adalah “faktor yang dapat mempengaruhi terjadinya 
Impulse Buying ketika sedang berbelanja, dimana konsumen sedang mengalami 
perasaan senang atau gembira. Keadaan emosional yang positif akan membuat 
dua perasaan yang dominan yaitu perasaan senang dan membangkitkan keinginan, 
baik yang muncul dari psikologikal set ataupun keinginan yang bersifat mendadak 
impulse” (Warmika, 2014).  
“Faktor yang mempengaruhi emosi positif diantaranya ialah promosi 
penjualan dan atmosfer toko. Promosi penjualan (sales promotion) merupakan 
program promosi peritel dalam rangka untuk mendorong terjadinya penjualan 
atau meningkatkan penjualan dalam rangka mempertahankan minat pelanggan 
untuk tetap ber-belanja padanya” (Ma’ruf, 2012). Sedangkan  Store Atmosphere 
yaitu “langkah untuk memanipulasi desain bangunan, ruangan interior, tata ruang 
lorong-lorong, tekstur karpet dan dinding, bau, warna, bentuk dan suara yang 
dialami para pelanggan untuk mencapai pengaruh tertentu” (Ratnasari, 2015). 
Walaupun penyebab pembelian impulsif bukan hanya karena atmosfer toko dan 
promosi penjualan akan tetapi terdapat banyak faktor lain seperti takut rugi, 
senang belanja, kurangnya perencanaan dan tidak membuat catatan belanja. Akan 
tetapi penelitian ini fokus pada promosi penjualan dan atmosfer toko dalam 
mempengaruhi emosi positif dari konsumen sehingga mampu menimbulkan 
pembelian impulsif. 
Oleh karenanya, Penelitian ini dilakukan untuk meneliti usaha retail yang 
masuk dalam 6 besar supermarket dengan keuntungan tertinggi di Indonesia. 
Salah satunya berada di kota Malang yaitu Superindo Tlogomas Malang. Maka 
penelitian ini berjudul “Pengaruh Promosi Penjualan Dan Atmosfer Toko 
Terhadap Pembelian Impulsif Dengan Emosi Positif Sebagai Variabel 
Intervening Pada Konsumen Superindo Tlogomas Malang”. 
 
Rumusan Masalah  
Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan, maka rumusan 
masalah dalam penelitian adalah: 
1. Apakah Promosi Penjualan dan Atmosfer Toko berpengaruh langsung 
terhadap Emosi Positif konsumen Superindo Tlogomas Malang? 
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2. Apakah Promosi Penjualan dan Atmosfer Toko berpengaruh langsung 
terhadap Pembelian Impulsif konsumen Superindo Tlogomas Malang? 
3. Apakah Emosi Positif berpengaruh langsung terhadap Pembelian Impulsif 
konsumen Superindo Tlogomas Malang? 
4. Apakah Promosi Penjualan dan Atmosfer Toko berpengaruh terhadap 
Pembelian Impulsif dengan Emosi Positif sebagai variabel intervening pada 
konsumen Superindo Tlogomas Malang? 
Tujuan Penelitian  
Berdasarkan rumusan masalah, maka tujuan penelitian ini adalah:  
1. Untuk Mengetahui Promosi Penjualan dan Atmosfer Toko berpengaruh 
langsung terhadap Emosi Positif konsumen Superindo Tlogomas Malang? 
2. Untuk Mengetahui Promosi Penjualan dan Atmosfer Toko berpengaruh 
langsung terhadap Pembelian Impulsif konsumen Superindo Tlogomas 
Malang? 
3. Untuk Mengetahui Emosi Positif berpengaruh langsung terhadap Pembelian 
Impulsif konsumen Superindo Tlogomas Malang? 
4. Untuk Mengetahui Promosi Penjualan dan Atmosfer Toko berpengaruh 
terhadap Pembelian Impulsif dengan Emosi Positif sebagai variabel 
intervening pada konsumen Superindo Tlogomas Malang? 
 
Manfaat Penelitian 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai salah satu dasar 
pertimbangan bagi perusahaan Superindo untuk membuat strategi promosi dan 
desain toko yang lebih baik dalam rangka meningkatkan pembelian impulsif 
sehingga dapat meningkatkan penjualan dan keuntungan perusahaan. Hasil 
penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan atau referensi untuk penelitian 




Hasil Penelitian Terdahulu 
Fahd (2015) pada penelitian yang berjudul “Analisis pengaruh promosi 
penjualan dan atmosfer gerai terhadap impulse buying melalui emosi positif 
sebagai variabel intervening”. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa promosi 
dan atmosfer gerai berpengaruh positif dan signifikan terhadap emosi positif, 
selanjutnya emosi positif diterima sebagai variabel intervening dalam memediasi 
promosi dan atmosfer gerai terhadap impulse buying. 
Kwan (2016) dalam penelitian yang berjudul “Pengaruh sales promotion 
dan store atmosphere terhadap impulse buying dengan positive emotion sebagai 
variabel intervening”. Hasil penelitian ini menunjukkan “sales promotion 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying, store atmosphere 
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap impulse buying, positive 
emotion berpengaruh  positif dan signifikan terhadap impulse buying”. 
Rosyida (2016) penelitian yang berjudul “pengaruh store atmosphere dan 
promosi penjualan terhadap pembelian impulsif dengan emosi positif sebagai 
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variabel intervening”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 
positif dan signifikan dari store atmosfer dan promosi penjualan terhadap emosi 
positif. Terdapat pula pengaruh positif dan signifikan dari store atmosfer dan 
emosi positif terhadap pembelian impulsif.  
 
Indikator Variabel Pembelian Impulsif 
Pengukuran pembelian impulsif mengkombinasikan jurnal dari Sari 
(2013), dan Blackwell dan Miniard dalam Fahd (2015) yang disesuaikan dengan 
penelitian ini maka indikator pembelian impulsif dalam penelitian ini yaitu: 
a. Melakukan pembelian secara spontan saat belanja di Superindo 
b. Melakukan pembelian tanpa  mempertimbangkan konsekuensi saat belanja 
di Superindo 
c. Melakukan pembelian tanpa ragu di Superindo 
d. Membeli tanpa rencana saat belanja di Superindo 
e. Mendadak terpengaruh untuk membeli saat belanja di Superindo 
 
Indikator Variabel Emosi Positif 
Pengukuran Emosi Positif mengkombinasikan jurnal dari Petermans 
(2009), Amiri et al (2012), dan Hetharie (2012) yang disesuaikan dengan objek 
penelitian yaitu pengunjung superindo Tlogomas. Indikator dan item pertanyaan 
variabel emosi positif dalam penelitian ini yaitu: 
a. Merasa senang saat berbelanja di Superindo 
b. Merasa puas saat berbelanja di Superindo 
c. Merasa nyaman saat berbelanja di Superindo 
d. Merasa terdorong untuk melakukan pembelian 
e. Merasa semangat untuk melakukan pembelian 
Indikator Variabel Promosi Penjualan 
 Mengkombinasikan teori dari Kotler dalam kusuma (2015) dan Sutisna 
(2012) dalam penelitian ini ada lima indikator promosi penjualan yaitu: 
a. Superindo memberikan diskon 
b. Superindo memberikan cashback 
c. Superindo memberikan hadiah 
d. Superindo memberikan kupon undian 
e. Superindo memberikan paket belanja 
 
Indikator Variabel Atmosfer Toko 
berdasarkan jurnal dari Sari (2013) dan Yistiani (2012) Indikator atmosfer 
toko dalam penelitian ini terdiri dari: 
a. Sistem pencahayaan toko Superindo sesuai standar 
b. Penempatan produk toko Superindo sesuai standar 
c. Lorong belanja Superindo lebar 
d. Dekorasi toko Superindo sesuai standar 
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Gambar 2. Kerangka Konseptual 
Sumber : Fahd (2015), Kwan (2016), Rosyida (2016). 
Hipotesis Penelitian 
Berdasarkan kajian pustaka dan kerangka konseptual dapat dirumuskan 
hipotesis penelitian sebagai berikut: 
H1 : Promosi penjualan dan atmosfer toko berpengaruh secara langsung terhadap 
emosi positif. 
H2 : Promosi penjualan dan atmosfer toko berpengaruh secara langsung terhadap 
pembelian impulsif. 
H3 : Emosi positif berpengaruh secara langsung terhadap pembelian impulsif.. 
H4 : Promosi penjualan dan atmosfer toko berpengaruh tidak langsung terhadap 




Berdasarkan rumusan masalah dan tujuan penelitian yang hendak ingin di 
capai maka jenis penelitian ini merupakan jenis penelitian explanatory research 
dengan menggunakan pendekatan kuantitatif. explanatory research merupakan 
jenis metode yang menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang diteliti serta 
pengaruh antara variabel yang satu dengan variabel yang lain (Sugiyono, 2014:7). 
Populasi dan Sampel 
Pada penelitian ini yang menjadi populasi adalah konsumen supermarket 
Superindo Tlogomas Malang pada bulan Desember 2018 sebanyak 4.200. Teknik 
yang digunakan adalah accidental sampling. Di dalam bukunya Sugiyono 
(2012:85) mengatakan bahwa accidental sampling adalah teknik pengambilan 
sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja orang yang secara kebetulan 
bertemu dengan peneliti, bila dipandang cocok  sebagai sumber data maka dapat 
digunakan sebagai sampel”. 
Adapun rumus yang digunakan untuk pemilihan sampel penelitian 
menggunakan rumus Slovin ( Darmawan, 2014:156). 
  
 
          
 
Keterangan: 
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N = Populasi 
e = Persentase tingkat kesalahan (catatan: umumnya digunakan 1% 
atau 0.01, 5% atau 0.05, dan 10% atau 0,1) 
 Berdasarkan  rumus diatas, sampel pada penelitian ini sebagai berikut: 
n =    N 
      (1+ Ne²) 
n =   4200  
    (1+ 4200(0.1²)) 
n = 97,67 responden 
Berdasarkan hasil perhitungan diatas, maka jumlah sampel yang digunakan 
sebesar 97,67 responden dengan dibulatkan menjadi 98 orang responden. 
Variabel Penelitian 
Dalam penelitian ini terdapat tiga macam variabel diantaranya ialah: 
variabel Eksogen (Promosi Penjualan (X1) dan Atmosfer Toko (X2)), variabel 
intervening (Emosi Positif (Y1)) dan variabel endogen (Pembelian Impulsif (Y2))  
Sumber dan Metode Pengumpulan Data. 
Adapun sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
penelitian primer. Sumber data primer yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
kuesioner. Sedangkan metode pengumpulan data dalam penelitian ini ialah 
dengan menggunakan metode survei. Instrumen yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah angket. Angket yang diberikan dengan mengajukan beberapa 
pertanyaan-pertanyaan yang logis dengan penelitian mengenai promosi penjualan, 
atmosfer toko, emosi positif dan pembelian impulsif. 
Metode Analisis Data 
 Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis jalur 
(path analysis). Adapun tahap analisis yakni : uji instrumen (uji validitas, uji 
reliabilitas, uji normalitas, analisis part), uji hipotesis (Uji t, uji sobel).  
 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Deskripsi Responden  
Dari hasil penyebaran kuesioner kepada Konsumen Superindo Tlogomas 
Malang yang berjumlah 99 responden, maka dapat diperoleh gambaran 
karakteristik responden yang diamati antara lain jenis kelamin responden dan 
Pekerjaan responden. Gambaran karakteristik responden secara rinci adalah 
sebagai berikut : 
Tabel 4.1 Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Jenis 
Kelamin (Lampiran 5) 
No Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase 
1 Pria 34 orang 34,34% 
2 Wanita 65 orang 65,66% 
 Jumlah 99 orang 100 % 
Sumber: Data primer yang diolah (2019) 
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Berdasarkan hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa konsumen 
wanita lebih banyak melakukan pembelian karena konsumen wanita cenderung 
lebih konsumtif dibandingkan dengan pria. Sedangkan karakteristik responden 
bila dilihat dari pekerjaannya dapat dilihat pada tabel 4.2 sebagai berikut : 
Tabel 4.2 
Distribusi Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Jenis Pekerjaan Jumlah Persentase (%) 




Lainnya 15 15,2 
Total  99 100 
                  Sumber: data primer diolah 
Berdasarkan tabel 4.2 di atas menunjukkan sebagian besar konsumen 
Superindo Tlogomas Malang dalam penelitian ini adalah mahasiswa yaitu sebesar 
79 atau 79,8% sedangkan yang memiliki pekerjaan Pegawai negri/swasta sebesar 
5 atau 5% responden, dan 15 atau 15,2% yang memilih jenis pekerjaan lainnya. 
Berikut karakteristik responden bila dilihat dari penghasilannya dapat dilihat pada 
tabel 4.3 sebagai berikut: 
Tabel 4.3 
Distribusi Responden Berdasarkan Penghasilan 
Penghasilan Jumlah Persentase (%) 
>Rp500.000 - Rp1.000.000 20 20,2 
>Rp1.000.000-Rp1.500.000 58 58,6 
>Rp1.500.000 – 2.000.000 12 12,1 
>Rp 2.000.000 9 9,1 
Total 99 100 
Sumber: data primer diolah 2019 
 
Implikasi Hasil Penelitian 
Berdasarkan pembahasan yang sudah diuraikan bahwa Promosi Penjualan 
dan Atmosfer Toko sebagai variabel eksogen, Emosi Positif sebagai variabel 
intervening dan Pembelian Impulsif sebagai variabel endogen. Diperoleh hasil 
bahwa 
Berdasarkan tabel 4.3 di atas menunjukkan sebagian besar konsumen 
Superindo Tlogomas Malang dalam penelitian ini adalah konsumen dengan 
penghasilan >Rp1.000.000-Rp1.500.000 perbulan sebanyak 58 atau 58,6% , yang 
berpenghasilan >Rp500.000-Rp1.000.000 perbulan sebanyak 20 atau 20,2% , 
yang >Rp1.500.000 – 2.000.000 perbulan sebanyak 12 atau 12,1% , yang 
berpenghasilan >Rp 2.000.000 sebanyak 9 atau 9,1% perbulan. 
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 Promosi Penjualan, Atmosfer Toko dan Emosi Positif berpengaruh 
signifikan terhadap Pembelian Impulsif. Berikut merupakan penjelasan implikasi 
dari masing-masing variabel: 
Promosi Penjualan dan Atmosfer Toko berpengaruh langsung terhadap 
Emosi Positif. 
Berdasarkan dari jawaban variabel Promosi Penjualan dapat dilihat 
melalui hasil jawaban pada mean masing-masing indikator. Dari hasil perhitungan 
distribusi frekuensi variabel Promosi Penjualan dapat di simpulkan sebagian 
responden setuju dapat dilihat dari setiap item  yang sudah terjawab. Pada 
indikator diskon hasil dari mean indikator menunjukkan bahwa berada dalam 
kategori setuju sebesar 4,25. Mean pada indikator cashback berada pada kategori 
yang setuju ialah sebesar 4,20. Pada indikator hadiah menunjukkan pada kategori 
setuju ialah sebesar 4,04. Pada indikator kupon undian menunjukkan pada 
kategori hampir setuju ialah sebesar 3,86. Pada indikator paket belanja 
menunjukkan pada kategori hampir setuju ialah sebesar 3,53. 
Mean indikator pada variabel Promosi Penjualan tertinggi atau dominan 
dalam penelitian ini ialah pada indikator diskon ialah sebesar 4,25 sedangkan 
jawaban terendah ialah pada indikator paket belanja sebesar 3,53. Adapun rata-
rata sebesar 3,976 yang mana itu berarti responden mengemukakan tentang 
Promosi Penjualan mendekati setuju. 
Berdasarkan dari jawaban variabel Atmosfer Toko dapat dilihat melalui 
hasil jawaban pada mean  masing-masing indikator. Dari hasil perhitungan 
distribusi frekuensi variabel Atmosfer Toko dapat di simpulkan sebagian 
responden setuju dapat dilihat dari setiap item  yang sudah terjawab. Pada 
indikator sistem pencahayaan hasil dari  mean indikator menunjukkan bahwa 
berada dalam kategori setuju sebesar 4,25. Mean pada indikator Penempatan 
produk berada pada kategori yang hampir setuju ialah sebesar 3,52. Pada indikator 
Lorong belanja menunjukkan pada kategori setuju ialah sebesar 4,12. Pada 
indikator Dekorasi toko menunjukkan pada kategori hampir setuju ialah sebesar 
3,85. Pada indikator pintu masuk menunjukkan pada kategori setuju ialah sebesar 
4,16. 
Mean indikator pada variabel Atmosfer Toko tertinggi atau dominan  
dalam penelitian ini ialah pada indikator sistem pencahayaan dengan nilai sebesar 
4,25 sedangkan jawaban terendah ialah pada indikator Penempatan produk dengan 
nilai sebesar 3,52. Adapun rata-rata sebesar 3,98 yang mana itu berarti responden 
mengemukakan tentang Atmosfer Toko mendekati setuju. 
Hasil dari penelitian ini diketahui bahwa Promosi Penjualan memiliki 
pengaruh positif signifikan terhadap Emosi Positif dengan nilai t hitung variabel 
Promosi Penjualan sebesar 5.578 dan nilai signifikan sebesar 0,000 lebih kecil 
dari 0,05. Dalam hal ini menunjukkan bahwa Promosi Penjualan berpengaruh 
positif signifikan terhadap Emosi Positif. Jika dilihat dari nilai beta yang diperoleh 
maka variabel Promosi Penjualan berpengaruh sebesar 0,407 positif dalam 
mempengaruhi Emosi Positif konsumen. Sedangkan hasil dari variabel Atmosfer 
toko yang diperoleh dalam penelitian ini diketahui bahwa Atmosfer Toko 
memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Emosi Positif  dengan nilai t hitung 
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variabel Atmosfer Toko sebesar 8.854 dan nilai signifikan sebesar 0,000 lebih 
kecil dari 0,05. Dalam hal ini menunjukkan bahwa Atmosfer Toko berpengaruh 
positif signifikan terhadap Emosi Positif. Jika dilihat dari nilai beta yang diperoleh 
maka variabel Atmosfer Toko berpengaruh sebesar 0,589 positif dalam 
mempengaruhi Emosi Positif konsumen. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Rosyida (2016) yang 
menyatakan bahwa bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan dari promosi 
penjualan dan atmosfer toko terhadap emosi positif. 
Promosi Penjualan dan Atmosfer Toko berpengaruh langsung terhadap 
Pembelian Impulsif. 
Berdasarkan dari jawaban variabel Promosi Penjualan dapat dilihat 
melalui hasil jawaban pada mean masing-masing indikator. Dari hasil perhitungan 
distribusi frekuensi variabel Promosi Penjualan dapat di simpulkan sebagian 
responden setuju dapat dilihat dari setiap item  yang sudah terjawab. Pada 
indikator diskon hasil dari mean indikator menunjukkan bahwa berada dalam 
kategori setuju sebesar 4,25. Mean pada indikator cashback berada pada kategori 
yang setuju ialah sebesar 4,20. Pada indikator hadiah menunjukkan pada kategori 
setuju ialah sebesar 4,04. Pada indikator kupon undian menunjukkan pada 
kategori hampir setuju ialah sebesar 3,86. Pada indikator paket belanja 
menunjukkan pada kategori hampir setuju ialah sebesar 3,53. 
Mean indikator pada variabel Promosi Penjualan tertinggi atau dominan 
dalam penelitian ini ialah pada indikator diskon ialah sebesar 4,25 sedangkan 
jawaban terendah ialah pada indikator paket belanja sebesar 3,53. Adapun rata-
rata sebesar 3,976 yang mana itu berarti responden mengemukakan tentang 
Promosi Penjualan mendekati setuju. 
Berdasarkan dari jawaban variabel Atmosfer Toko dapat dilihat melalui 
hasil jawaban pada mean  masing-masing indikator. Dari hasil perhitungan 
distribusi frekuensi variabel Atmosfer Toko dapat di simpulkan sebagian 
responden setuju dapat dilihat dari setiap item  yang sudah terjawab. Pada 
indikator sistem pencahayaan hasil dari  mean indikator menunjukkan bahwa 
berada dalam kategori setuju sebesar 4,25. Mean pada indikator Penempatan 
produk berada pada kategori yang hampir setuju ialah sebesar 3,52. Pada indikator 
Lorong belanja menunjukkan pada kategori setuju ialah sebesar 4,12. Pada 
indikator Dekorasi toko menunjukkan pada kategori hampir setuju ialah sebesar 
3,85. Pada indikator pintu masuk menunjukkan pada kategori setuju ialah sebesar 
4,16. 
Mean indikator pada variabel Atmosfer Toko tertinggi atau dominan  
dalam penelitian ini ialah pada indikator sistem pencahayaan dengan nilai sebesar 
4,25 sedangkan jawaban terendah ialah pada indikator Penempatan produk dengan 
nilai sebesar 3,52. Adapun rata-rata sebesar 3,98 yang mana itu berarti responden 
mengemukakan tentang Atmosfer Toko mendekati setuju. 
Hasil dari penelitian ini diketahui bahwa Promosi Penjualan memiliki 
pengaruh positif signifikan terhadap Pembelian Impulsif dengan nilai t hitung 
variabel Promosi Penjualan sebesar 6.033 dan nilai signifikan sebesar 0,000 lebih 
kecil dari 0,05. Dalam hal ini menunjukkan bahwa Promosi Penjualan 
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berpengaruh positif signifikan terhadap Pembelian Impulsif. Jika dilihat dari nilai 
beta yang diperoleh maka variabel Promosi Penjualan berpengaruh sebesar 0,404 
positif dalam mempengaruhi Pembelian Impulsif. Hasil yang diperoleh dalam 
penelitian ini diketahui bahwa Atmosfer Toko memiliki pengaruh positif 
signifikan terhadap Pembelian Impulsif dengan nilai t hitung variabel Atmosfer 
Toko sebesar 8.854 dan nilai signifikan sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05. Dalam 
hal ini menunjukkan bahwa Atmosfer Toko berpengaruh positif signifikan 
terhadap Pembelian Impulsif. Jika dilihat dari nilai beta yang diperoleh maka 
variabel Atmosfer Toko berpengaruh sebesar 0,593 positif dalam mempengaruhi 
Pembelian Impulsif. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Kwan (2016) yang menyatakan 
bahwa store atmosphere dan Sales Promotion berpengaruh secara positif dan 
signifikan terhadap impulse buying. 
Emosi Positif berpengaruh langsung terhadap Pembelian Impulsif. 
Berdasarkan dari jawaban variabel Emosi Positif dapat dilihat melalui 
hasil jawaban pada mean masing-masing indikator. Dari hasil perhitungan 
distribusi frekuensi variabel Emosi Positif dapat di simpulkan sebagian responden 
setuju dapat dilihat dari setiap item  yang sudah terjawab. Pada indikator merasa 
senang hasil dari mean indikator menunjukkan bahwa berada dalam kategori baik 
sebesar 4,24. Mean pada indikator Merasa puas berada pada posisi yang baik ialah 
sebesar 4,16. Pada indikator merasa nyaman menunjukkan pada kategori baik 
ialah sebesar 4,10. Pada indikator Merasa terdorong untuk melakukan pembelian 
menunjukkan pada kategori hampir baik ialah sebesar 3,91. Pada indikator merasa 
semangat menunjukkan pada kategori hampir baik ialah sebesar 3,50. 
Mean indikator pada variabel Emosi Positif tertinggi atau dominan  dalam 
penelitian ini ialah pada indikator merasa senang yang berisi perasaan senang saat 
berbelanja ialah sebesar 4,24 sedangkan jawaban terendah ialah pada indikator 
merasa semangat sebesar 3,50. Adapun rata-rata sebesar 3,984 yang mana itu 
berarti responden mengemukakan tentang Emosi Positif mendekati setuju. 
Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini diketahui bahwa Emosi Positif 
memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Pembelian Impulsif dengan nilai t 
hitung variabel Emosi Positif sebesar 87.882 dan nilai signifikan sebesar 0,000 
lebih kecil dari 0,05. Dalam hal ini menunjukkan bahwa Emosi Positif 
berpengaruh positif signifikan terhadap Pembelian Impulsif. Jika dilihat dari nilai 
beta yang diperoleh maka variabel Emosi Positif berpengaruh sebesar 0,980 
positif dalam mempengaruhi Pembelian Impulsif. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Kwan (2016) yang 
menyatakan bahwa positive emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
impulse buying. 
Promosi Penjualan dan Atmosfer Toko berpengaruh tidak langsung 
terhadap Pembelian Impulsif melalui Emosi Positif sebagai variabel 
intervening. 
Berdasarkan dari jawaban variabel Pembelian Impulsif dapat dilihat 
melalui hasil jawaban pada mean  masing-masing indikator. Dari hasil 
perhitungan distribusi frekuensi variabel Pembelian Impulsif dapat di simpulkan 
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sebagian responden setuju dapat dilihat dari setiap item  yang sudah terjawab. 
Pada indikator pembelian spontan hasil dari mean indikator menunjukkan bahwa 
berada dalam kategori setuju sebesar 4,23. Mean pada indikator Mendadak 
terpengaruh untuk membeli berada pada posisi yang setuju ialah sebesar 4,21. 
Pada indikator pembelian tanpa ragu menunjukkan pada kategori setuju ialah 
sebesar 4,14. Pada indikator Membeli tanpa rencana menunjukkan pada kategori 
hampir setuju ialah sebesar 3,84. Pada indikator pembelian tanpa 
mempertimbangkan konsekuensi menunjukkan pada kategori hampir setuju ialah 
sebesar 3,52. 
 Mean indikator pada variabel Pembelian Impulsif tertinggi atau dominan 
dalam penelitian ini ialah pada indikator pembelian spontan ialah sebesar 4,23 
sedangkan jawaban terendah ialah pada indikator pembelian tanpa 
mempertimbangkan konsekuensi sebesar 3,52. Adapun rata-rata sebesar 3,988 
yang mana itu berarti responden mengemukakan tentang Pembelian Impulsif 
mendekati setuju.  
Dengan demikian penelitian ini mendukung dari penelitian terdahulu yang 
dilakukan oleh Fahd (2015) yang menyatakan bahwa Promosi penjualan dan 
Atmosfer Gerai berpengaruh positif dan signifikan terhadap Emosi Positif, 
selanjutnya Emosi Positif diterima sebagai variabel intervening dalam memediasi 
Promosi penjualan dan Atmosfer Gerai terhadap Impulse Buying meskipun 
pengaruh langsung lebih besar dari pengaruh tidak langsung. 
 
SIMPULAN DAN SARAN 
Simpulan 
1. Promosi Penjualan dan Atmosfer Toko berpengaruh langsung terhadap Emosi 
Positif. 
2. Promosi Penjualan dan Atmosfer Toko berpengaruh langsung terhadap 
Pembelian Impulsif. 
3. Emosi Positif berpengaruh langsung terhadap Pembelian Impulsif. 
4. Promosi Penjualan dan Atmosfer Toko berpengaruh tidak langsung terhadap 




Perusahaan atau Superindo perlu menerapkan langkah strategis untuk 
meningkatkan pembelian impulsif dengan memperhatikan faktor-faktor yang 
dapat meningkatkan pembelian impulsif. 
Bagi pihak-pihak yang akan melakukan penelitian lebih lanjut disarankan 
untuk: 
a. Menambah variabel lain dalam penelitian guna untuk memperkuat 
argument misalnya: keputusan membeli dan shopping emotion. 
b. Dapat menambah jumlah responden guna untuk mendapatkan hasil 
penelitian lebih baik. 
Bagi konsumen 
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a. Memberikan gambaran secara umum mengenai aktivitas promosi 
penjualan Superindo. 
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